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BABI

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Digitalisasi adalah proses transformasi yang melibatkan penggunaan
teknologi digital untuk mengubah cara kerja, berinteraksi, dan berbisnis. Proses
ini mencakup penggunaan teknologi informasi dan komunikasi (77K) seperti
komputer, internet, dan perangkat pintar untuk meningkatkan efisiensi,
mengurangi biaya, dan memperluas jangkauan layanan atau produk. Dalam
konteks ekonomi digital, digitalisasi melibatkan perubahan besar dalam berbagai
sektor, seperti e-commerce, fintech, dan layanan digital lainnya. Hal ini
memungkinkan pelaku usaha untuk menjangkau pasar yang lebih luas tanpa
batasan geografis dan meningkatkan inklusi ekonomi melalui akses yang lebih
mudah terhadap layanan keuangan dan informasi (Adhinegara, 2025).

Digital marketing merupakan langkah strategis yang penting di era digital saat
ini. Penerapan strategi pemasaran digital telah terbukti efektif dalam
meningkatkan kesadaran merek, memperluas jangkauan pasar, serta mengurangi
biaya promosi. Media sosial, e-commerce, dan aplikasi digital. Selain itu, inovasi
dalam strategi promosi seperti diskon dan cashback mampu menarik minat
konsumen serta meningkatkan penjualan. Penelitian menunjukkan bahwa
penggunaan media sosial, konten yang relevan, dan komunikasi yang

dipersonalisasi secara signifikan dapat meningkatkan brand awareness dan



loyalitas pelanggan (Rochefort & Ndlovu, 2024). Salah satu strategi yang popular
dan sudah banyak di gunakan dalam melakukan pemasaran digital, yang disebut
Social Media Marketing.

Social Media Marketing adalah strategi pemasaran yang memanfaatkan
platform media sosial seperti Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, dan TikTok
untuk mempromosikan produk atau layanan, meningkatkan kesadaran merek,
serta berinteraksi langsung dengan audiens. Salah satu strategi dari Social Media
Marketing adalah Content Marketing. Strategi ini melibatkan pembuatan konten
yang menarik, berbagi informasi, dan membangun hubungan dengan pelanggan
melalui fitur interaktif seperti komentar, likes, dan shares sehingga menimbulkan
niat beli dari sebuah produk. (Maitri et al., 2023).

Content marketing adalah pendekatan strategis yang berfokus pada pembuatan
dan distribusi konten yang bernilai, relevan, dan konsisten untuk menarik serta
mempertahankan audiens tertentu. Konten ini bisa berupa artikel blog, video
edukatif, infografis, podcast, atau e-book. Tujuan utama Content marketing adalah
membangun kepercayaan dan kredibilitas dengan memberikan informasi yang
bermanfaat kepada pelanggan tanpa secara langsung mempromosikan produk.
(Angraini, 2023). Selain Content Marketing, salah satu strategi yang semakin
populer saat ini adalah Influencer Marketing.

Strategi Influencer Marketing ini merupakan strategi yang semakin populer
adalah Influencer marketing, strategi pemasaran ini yang melibatkan kolaborasi
antara brand dengan individu yang memiliki pengaruh besar di media sosial

(Influencer) untuk mempromosikan produk atau layanan. Influencer dipandang



sebagai sssumber informasi terpercaya oleh pengikut mereka dan memiliki
kemampuan untuk mempengaruhi keputusan pembelian audiens. Influencer
marketing memiliki peran penting dalam meningkatkan kepercayaan dan
kredibilitas sebuah brand. Konsumen cenderung lebih percaya pada rekomendasi
yang diberikan oleh Influencer dibandingkan dengan iklan tradisional karena
hubungan yang lebih personal dan autentik antara /nfluencer dengan pengikutnya.
Hal ini didukung oleh penelitian yang menunjukkan bahwa 82% konsumen
menganggap pesan yang disampaikan oleh Influencer lebih dapat diandalkan dan
menarik (Riadi et al., 2022)

Selain itu, Influencer marketing terbukti efektif dalam meningkatkan purchase
intention konsumen, penelitian mengungkapkan bahwa promosi yang dilakukan
oleh Influencer mampu meningkatkan purchase intention hingga 89,7%
(Anggraini et al., 2025). Hal ini menunjukkan bahwa kehadiran /nfluencer dalam
kampanye pemasaran dapat memberikan dampak signifikan terhadap keputusan
pembelian konsumen.

Selain meningkatkan purchase intention, Influencer marketing juga
berkontribusi pada peningkatan kesadaran merek. [Influencer dapat
mempromosikan produk kepada pengikut mereka, sehingga membantu brand
mendapatkan eksposur yang lebih besar. Studi menunjukkan bahwa kampanye
Influencer marketing memberikan dampak positif terhadap engagement rate,
dengan capaian rata-rata sebesar 6-7% dari total audiens yang melihat konten

(Kurniawan & Sastika, 2024). Dengan cara ini, brand dapat membangun



hubungan yang lebih kuat dengan audiens mereka serta meningkatkan visibilitas
di pasar.

Meskipun Influencer Marketing terbukti menjadi strategi yang efektif dalam
meningkatkan brand awareness dan niat beli konsumen, namun tidak dapat
dipungkiri bahwa terdapat sejumlah dampak negatif yang menyertai penggunaan
strategi ini, terutama jika tidak diterapkan secara etis dan tepat sasaran. Salah satu
dampak buruk dari Influencer Marketing adalah potensi misleading information
atau informasi yang menyesatkan. Beberapa /nfluencer mempromosikan produk
tanpa memahami secara menyeluruh spesifikasi atau kualitas produk tersebut. Hal
ini dapat menimbulkan ekspektasi yang tidak realistis di benak konsumen, yang
pada akhirnya menyebabkan kekecewaan dan penurunan kepercayaan terhadap
brand. Fenomena ini sering terjadi ketika promosi dilakukan hanya demi
keuntungan materi tanpa mempertimbangkan relevansi produk dengan audiens.

Influencer Marketing telah menjadi strategi yang sangat efektif di industri
gim, terutama dalam memengaruhi keputusan pembelian pemain. Dalam dunia
gim, banyak Influencer memanfaatkan popularitas mereka untuk mempromosikan
produk virtual seperti skin, item dalam gim, atau perangkat gim. Para Influencer
ini sering kali memiliki hubungan yang kuat dengan komunitas gamer, sehingga
rekomendasi mereka lebih dipercaya dibandingkan iklan tradisional.

Salah satu contohnya adalah di gim Mobile Legends: Bang Bang, di mana
Influencer memainkan peran penting dalam meningkatkan purchase intention
pemain terhadap produk virtual seperti skin hero. Penelitian menunjukkan bahwa

ketika Influencer menggunakan atau merekomendasikan skin tertentu dalam



konten mereka, hal ini secara signifikan meningkatkan minat konsumen untuk
membeli produk tersebut (Nabella ef al., 2023)

Industri gim di Indonesia telah mengalami pertumbuhan yang sangat pesat
dalam beberapa tahun terakhir. Hal ini terbukti dari peningkatan signifikan dalam
pembelian permainan hingga Maret 2023, dengan mayoritas masyarakat
Indonesia aktif melakukan pembelian dalam gim. Data menunjukkan bahwa 41%
dari total responden melakukan pembelian dalam permainan, menunjukkan
popularitas model bisnis premium di mana pemain dapat membeli item virtual
atau fitur tambahan (Muhammad Zaky Rakhmat, 2024)

Gambar 1.1 Video Gim Pushases in Indonesia Maret 2023

Video game purchases in Indonesia as of March 2023

Source Addrional nformation

Sumber: Open Library Telkom University

(https://openlibrary.telkomuniversity.ac.id/information/277.html)

Selain itu, industri gim di Indonesia juga didukung oleh peningkatan penggunaan

internet dan teknologi digital. Pada tahun 2020, terdapat 50.8 juta pengguna



mobile gim di Indonesia, dan jumlah ini diperkirakan akan meningkat sebesar
21.6% pada tahun 2025 (Nelwan & Situmorang, 2022). Industri ini tidak hanya
memberikan kontribusi ekonomi yang signifikan, tetapi juga menciptakan
lapangan pekerjaan yang substansial.

Industri gim di Indonesia telah berkembang pesat dalam beberapa tahun
terakhir, didukung oleh pertumbuhan jumlah gamer aktif dan berbagai inisiatif
dari pemerintah serta pelaku industri. Pada tahun 2023, tercatat ada sekitar 35 juta
gamer aktif di Indonesia dengan pendapatan industri gim mencapai USD 1,6
miliar. Pemerintah juga telah mengeluarkan kebijakan seperti Perpres Nomor 19
Tahun 2024 untuk mempercepat pengembangan industri gim nasional, termasuk
mendukung pengembang lokal dan menarik investasi asing (Ghea Cantika
Noorsyarifa, 2024)

Gamer sendiri adalah individu yang secara aktif bermain gim, baik sebagai
hobi maupun profesi. Gamer dapat memainkan berbagai jenis gim di platform
seperti komputer, konsol, atau perangkat mobile. Mereka tidak hanya bermain
untuk hiburan tetapi juga sering kali terlibat dalam komunitas online, kompetisi
e-sport, atau bahkan menghasilkan pendapatan melalui streaming dan konten
kreatif. Gamer memiliki berbagai tipe, mulai dari casual gamer yang bermain
untuk bersantai hingga professional gamer yang berkompetisi di tingkat
internasional. Dengan semakin berkembangnya teknologi dan akses ke gim
digital, gamer kini menjadi bagian penting dari ekosistem industri kreatif global.

Gamer di Indonesia memiliki intensitas bermain yang tinggi, terutama di

kalangan mahasiswa. Penelitian menunjukkan bahwa 77.8% mahasiswa berada



pada kategori intensitas bermain online gim yang tinggi (Nelwan & Situmorang,
2022). Fenomena ini menunjukkan bahwa Gamer memiliki kecenderungan untuk
menghabiskan waktu yang signifikan dalam bermain gim, yang dapat
mempengaruhi preferensi mereka terhadap peralatan gim, termasuk keyboard.

Keyboard gim sangat penting bagi para gamer karena menawarkan fitur-fitur
yang meningkatkan pengalaman bermain gim secara signifikan. Salah satu alasan
utama adalah kemampuan Keyboard gim untuk menangani beberapa tekanan
tombol secara bersamaan tanpa mengalami kesalahan. Fitur ini sangat krusial
dalam gim yang memerlukan input cepat dan akurat, seperti gim multiplayer
online battle arena (MOBA) dan real-time strategy (RTS). Keyboard gim
dirancang untuk mengatasi batasan ini, memungkinkan untuk menekan beberapa
tombol secara bersamaan tanpa kehilangan input (NuPhy, 2024)

Selain itu, Keyboard gim dirancang untuk memiliki waktu tunda input yang
minimal, biasanya dalam rentang 1-5 milidetik, memungkinkan aksi dilakukan
hampir secara instan. Hal ini memberikan keunggulan kompetitif dalam gim cepat
yang memerlukan respons cepat, seperti gim first-person shooter/ FPS (NuPhy,
2024). pentingnya fitur-fitur seperti anti-ghosting dan responsifitas tinggi dalam
Keyboard gim, yang memungkinkan gamer untuk bermain dengan lebih akurat
dan cepat (Cuevas, 2025)

Keyboard gim juga menawarkan kustomisasi yang luas, termasuk pilihan
saklar mekanis yang berbeda untuk preferensi sentuhan dan umpan balik taktil,
serta titik aktuator yang dapat disesuaikan. Fitur ini memungkinkan gamer

memilih pengaturan yang sesuai dengan gaya bermain mereka, meningkatkan



kenyamanan dan efisiensi selama sesi bermain yang Panjang (NuPhy, 2024)
Selain itu, Keyboard gim lebih tahan lama dibandingkan Keyboard biasa, dengan
saklar yang dapat bertahan hingga jutaan tekanan, membuatnya ideal untuk
penggunaan intensif (Cuevas, 2025)

Dengan demikian, Keyboard gim bukan hanya sekedar perangkat input, tetapi
merupakan alat penting yang dapat memperbaiki kinerja dan kesenangan bermain
gim secara keseluruhan. Pasar Keyboard gim juga terus berkembang, dengan
proyeksi pertumbuhan yang signifikan dalam beberapa tahun mendatang,
mencapai US$2.6 miliar pada tahun 2030 (Dublin, 2024). Salah satu brand
Keyboard gim yang dimitati oleh pasar dengan harga dan performance yang baik,
dibandingkan yang lainnya adalah Keyboard Vortex Mono Series.

Penggunaan Keyboard Vortex Mono Series karena beberapa alasan yang
menarik dan relevan dengan tujuan penelitian. Pertama, Vortex Mono Series
dikenal karena kualitas dan desainnya yang unik, yang dapat menarik perhatian
gamer dan pengguna yang mencari pengalaman mengetik yang lebih baik.
Keyboard ini tersedia dalam tiga pilihan layout: MONO 65 (65%), MONO 75
(75%), dan MONO 87, memberikan fleksibilitas bagi pengguna untuk memilih
layout yang sesuai dengan preferensi mereka. Selain itu, Keyboard ini dilengkapi
dengan switch JX Jade White yang menawarkan suara taktil yang memuaskan dan
tahan lama, serta struktur gasket mount yang inovatif untuk meningkatkan
pengalaman mengetik dengan mengurangi suara dan getaran. (Tokoteknopro,

2025)



Vortex Mono Series menawarkan kustomisasi yang luas melalui penggunaan
layer dan pemetaan kunci yang fleksibel, serta kemampuan hot-swappable yang
memungkinkan pengguna untuk mengganti switch tanpa perlu solder. Fitur ini
memungkinkan pengguna untuk menyesuaikan Keyboard  sesuai dengan
preferensi mereka, baik untuk bermain gim maupun kegiatan lainnya. Selain itu,
Keyboard ini dilengkapi dengan keycaps PBT DoubleShot yang tahan lama dan
estetis, serta LED per kunci dengan warna putih yang dapat diatur melalui
software. (Pratnyawan, 2024)

Fenomena ini turut dimanfaatkan oleh brand Vortex Mono Series yang
memiliki produk teknologi keyboard mekanikal. Salah satu produk yang menonjol
adalah Vortex Mono Series, sebuah keyboard yang berhasil menarik perhatian
kalangan gamers, khususnya di Indonesia. Menariknya, peningkatan penjualan
keyboard ini tidak semata-mata disebabkan oleh fitur teknis atau promosi
konvensional, melainkan didorong oleh masifnya konten promosi melalui
Influencer di TikTok.

Untuk memperkuat latar belakang penelitian ini, peneliti telah melakukan pra-
survei awal kepada mahasiswa Politeknik Negeri Bali yang termasuk dalam
kategori aktif bermain gim. Hasil dari pra-survei tersebut menunjukkan bahwa
(60%) belum mengetahui produk keyboard Vortex Mono Series. Ketika ditanya
mengenai merek keyboard yang mereka gunakan atau kenal, umumnya mereka
menyebut merek-merek populer seperti Razer, Logitech, atau SteelSeries. Hal ini
menunjukkan bahwa tingkat brand awareness terhadap Vortex Mono Series masih

rendah di kalangan sebagian mahasiswa gamer. (40%) menyatakan telah
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mengetahui dan pernah melihat konten promosi keyboard Vortex Mono Series,
khususnya di platform TikTok. Mereka mengenal produk ini melalui konten yang
dibuat oleh Influencer teknologi dan gim, dan merasa tertarik karena desain serta
fitur teknis yang ditonjolkan dalam video promosi tersebut.

Influencer marketing di TikTok memberikan daya tarik tersendiri karena
kontennya bersifat autentik, relatable, dan mudah tersebar secara viral. Beberapa
Influencer teknologi dan gim populer membuat konten review, unboxing, dan
daily setup menggunakan Vortex Mono Series, yang akhirnya memicu rasa
penasaran dan keinginan beli di kalangan audiens mereka—terutama para
mahasiswa dan gamers muda. Hal ini juga terjadi di lingkungan kampus
Politeknik Negeri Bali, di mana banyak mahasiswa mulai menunjukkan
ketertarikan terhadap produk ini setelah melihat kontennya di TikTok.

Berdasarkan fenomena tersebut, menarik untuk diteliti sejauh mana efektivitas
strategi Influencer marketing di TikTok dalam memengaruhi purchase intention
terhadap produk keyboard Vortex Mono Series, khususnya di kalangan gamers
Politeknik Negeri Bali.

Influencer marketing telah menjadi strategi pemasaran yang efektif dalam
meningkatkan niat beli konsumen. Dalam konteks pemasaran digital, model
VISCAP (Visibility, Credibility, Attractiveness, dan Power) digunakan untuk
menganalisis bagaimana Influencer dapat memengaruhi keputusan pembelian
konsumen.

Namun, dalam referensi jurnal yang digunakan dalam penelitian ini,

pendekatan model VISCAP yang dikaji lebih menitikberatkan pada tiga atribut
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utama yang membentuk kredibilitas [Influencer, vyaitu Attractiveness,
Trustworthiness, dan Expertise. Studi sebelumnya menyoroti bahwa atribut ini
memiliki dampak signifikan terhadap efektivitas Influencer dalam pemasaran
online dan bagaimana mereka dapat membangun kepercayaan serta menarik
perhatian konsumen untuk membuat keputusan pembelian.

Dengan mengadaptasi pendekatan dari jurnal Brand Ambassadors and Online
Influencers on The Consumer’s Purchase Intentions in The Social Media
Landscape (Raja Sharuddin & Baharom, 2024), penelitian ini akan mengevaluasi
bagaimana ketiga elemen tersebut berkontribusi dalam membangun kredibilitas
Influencer serta pengaruhnya terhadap purchase intention konsumen. Dalam
kasus Keyboard Vortex Mono Series, Influencer yang memiliki daya tarik,
kepercayaan, dan keahlian dapat lebih mudah membangun citra positif di
kalangan gamers, sehingga meningkatkan kemungkinan pembelian produk

tersebut.

1.2 Rumuan Masalah

penelitian ini akan berfokus pada tiga dimensi utama yaitu:

1. Bagaimanakah dampak Aftractiveness dari Influencer dalam mendorong
customer purchase intention dalam lingkungan media Social?

2. Bagaimanakah dampak Trustworthiness dari Influencer dalam mendorong
customer purchase intention dalam lingkungan media Social?

3. Bagaimanakah dampak Expertise Influencer dalam mendorong customer

purchase intention dalam lingkungan media Social?
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4. Bagaimanakah dampak Expertise, Trustworthiness, Attractiveness dari
Influencer dalam mendorong customer purchase intention dalam lingkungan

media Social?

1.3 Tujuan penelitian

Berdasarkan latar belakang dan rumusan masalah, adapun tujuan yang dari

dilakukannya penelitian ini adalah untuk menguji dan menganalisis:

1. Untuk mengetahui dampak Attractiveness dari Influencer yang dapat
mendorong customer purchase intention dalam lingkungan media sosial.

2. Untuk mengetahui dampak Trustworthiness dari Influencer yang dapat
mendorong customer purchase intention dalam lingkungan media Social.

3. Untuk mengetahui dampak Expertise Influencer yang dapat mendorong
customer purchase intention dalam lingkungan media Social.

4. Untuk mengetahui dampak Expertise, Trustworthiness, Attractiveness yang

dapat mendorong customer purchase intention dalam lingkungan media Social.
1.4 Implikasi Penelitian
Adapun Kontribusi yang diperoleh dari dilakukannya penelitian ini adalah
sebagai berikut:
1.4.1 Implikasi Teoritis

Secara teoritis, penelitian ini diharapkan mampu membantu aspek akademik
sebagai referensi yang dapat dikembangkan lebih lanjut. Penelitian ini juga

diharapkan mampu menambah wawasan mengenai minat pembelian produk
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Keyboard , khususnya Vortex Mono Series, yang dipengaruhi oleh Influencer

marketing di kalangan Gamers.

1.4.2 Implikasi Praktis

a. Bagi industri Perangkat keras gim
1) Bagi industri perangkat keras gim, hasil dari penelitian ini diharapkan
mampu memberikan informasi dan dapat dijadikan pertimbangan
dalam evaluasi pengambilan keputusan mengenai strategi bisnis yang
berikaitan dengan Influencer marketing
b. Bagi Peneliti
1) Sebagai media untuk mengimplementasikan dan menguji teori yang
didapatkan selama bangku perkuliahan, dan menjadi sarana belajar
bagi peneliti untuk menemukan solusi dari permasalahan yang terjadi.
2) Sebagai salah satu syarat kelulusan pada jenjang Sarjana Terapan
Jurusan Bisnis Digital, Politeknik Negeri Bali.
c. Bagi Luaran Penelitian
1) Pembuatan Video Promosi Influencer Marketing
Sebagai luaran tambahan dari penelitian ini, peneliti akan membuat
video promosi produk keyboard Vortex Mono Series dengan

memanfaatkan strategi Influencer marketing.

1.5 Sistematika Penulisan

Sistematika penulisan skripsi ini dirancang untuk mempermudah pembaca

memahami alur penelitian terkait Efektivitas Influencer Marketing terhadap
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Customer Purchase Intention pada Produk Keyboard Vortex Mono Series di
Kalangan Gamers Politeknik Negeri Bali. Berikut adalah sistematika penulisan
yang digunakan:

BAB I - Pendahuluan

Bab ini mencakup:

1. Latar Belakang Masalah: Menguraikan pentingnya penggunaan Influencer
marketing dalam pemasaran produk keyboard, khususnya di kalangan
gamers. Dijelaskan pula fenomena yang melatarbelakangi penelitian ini.

2. Rumusan Masalah: Pertanyaan penelitian yang ingin dijawab, seperti
"Bagaimana efektivitas Influencer marketing terhadap niat beli konsumen
produk keyboard Vortex Mono Series?"

3. Tujuan Penelitian: Mengidentifikasi pengaruh Influencer marketing
terhadap niat beli konsumen.

4. Manfaat Penelitian:

a. Teoritis: Memberikan kontribusi terhadap pengembangan teori
pemasaran digital.

b. Praktis: Memberikan rekomendasi kepada perusahaan dalam
memaksimalkan strategi Influencer marketing.

5. Sistematika Penulisan: Gambaran umum tentang isi setiap bab dalam
skripsi.

BAB II - Tinjauan Pustaka
Bab ini berisi:

1. Landasan Teori:
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a. Konsep Influencer Marketing: Definisi, karakteristik, dan peran
Influencer dalam pemasaran digital.
b. Customer Purchase Intention: Faktor-faktor yang memengaruhi niat
beli konsumen.
c. Teori pendukung seperti Integrated Marketing Communication
(IMC) dan Social Media Engagement.
2. Penelitian Terdahulu: Kajian literatur dari jurnal-jurnal terkait tahun 2020-
2025 yang relevan dengan topik penelitian ini. Contohnya:
a. (Setiawan dan Aisyah, 2023) Peran Influencer marketing,
Collaboration Branding, Dan Harga Terhadap Purchase intention
Virtual Skin Pada Pemain Mobile Legends: Bang Bang di Kabupaten
Blitar
b. (Saragih, dkk., 2023) Peran Desain Visual, Influencer marketing, Dan
Nilai Emosional Terhadap Purchase intention Produk Virtual Pada Gim
Online Mobilel.egends
3. Kerangka Konseptual: Diagram atau model yang menggambarkan
hubungan antara variabel Influencer marketing dan niat beli konsumen.
BAB III - Metode Penelitian
Bab ini menjelaskan:
a. Pendekatan dan Jenis Penelitian: Pendekatan kuantitatif dengan metode
survei menggunakan kuesioner.
b. Lokasi dan Objek Penelitian: Gamers Politeknik Negeri Bali sebagai objek

penelitian.
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c. Sumber dan Jenis Data: Data primer dari responden dan data sekunder dari
literatur terkait.

d. Teknik Pengumpulan Data: Kuesioner online menggunakan skala Likert
untuk mengukur variabel.

e. Teknik Analisis Data: Analisis regresi untuk menguji hubungan antara
variabel Influencer marketing dan niat beli konsumen.

f. Jadwal Pelaksanaan Penelitian: Timeline terstruktur mulai dari
pengumpulan data hingga analisis hasil.

BAB IV - Hasil dan Pembahasan
Bab ini menyajikan:

a. Hasil Temuan Lapangan: Data statistik dari kuesioner, seperti tingkat
efektivitas Influencer marketing berdasarkan persepsi responden.

b. Pembahasan: Analisis hasil temuan menggunakan teori yang telah diuraikan
pada Bab II. Misalnya, bagaimana konten yang dibuat oleh Influencer
memengaruhi keputusan pembelian keyboard Vortex Mono Series.

BAB V - Kesimpulan dan Saran
Bab terakhir ini berisi:

a. Kesimpulan: Ringkasan temuan utama mengenai efektivitas Influencer
marketing terhadap niat beli konsumen.

b. Saran Praktis: Rekomendasi kepada perusahaan untuk meningkatkan
strategi pemasaran melalui kolaborasi dengan Influencer yang relevan.

c. Saran Teoritis: Usulan untuk penelitian lanjutan, seperti eksplorasi variabel

lain yang dapat memengaruhi niat beli konsumen.
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Dengan sistematika ini, skripsi diharapkan dapat memberikan kontribusi
signifikan baik secara akademis maupun praktis bagi pengembangan strategi

pemasaran digital.



BAB YV

PENUTUP
5.1 Simpulan

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Influencer marketing
terhadap purchase intention konsumen, khususnya pada produk keyboard Vortex
Mono Series di kalangan mahasiswa gamers Politeknik Negeri Bali. Hasil analisis
menunjukkan bahwa tiga dimensi utama Influencer marketing, yaitu Expertise,
Attractiveness, dan Trustworthiness, memberikan pengaruh positif terhadap purchase
intention dengan tingkat kontribusi yang berbeda-beda.

Dimensi Expertise memiliki kontribusi paling dominan terhadap pembentukan
purchase intention, dengan sumbangan efektivitas sebesar 39,23%. Temuan ini
mengindikasikan bahwa keahlian teknis yang dimiliki oleh seorang Influencer—
seperti kemampuan dalam menjelaskan fitur-fitur teknis keyboard, pengalaman
penggunaan secara langsung dalam aktivitas gim, serta pengetahuan mendalam
mengenai teknologi yang relevan—memberikan pengaruh kuat dalam memengaruhi
keputusan pembelian. Mahasiswa gamers, sebagai segmen yang kritis dan melek
teknologi, cenderung mempercayai Influencer yang benar-benar menguasai bidang
tersebut.

Selanjutnya, dimensi Attractiveness memberikan kontribusi sebesar 23,27%
terhadap purchase intention. Meskipun tidak sebesar Expertise, aspek daya tarik visual
tetap memiliki pengaruh penting. Influencer yang memiliki penampilan menarik,

komunikatif, dan memiliki persona yang disukai audiens mampu membangun

105
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hubungan emosional yang positif terhadap produk. Visualisasi yang menarik dalam
konten video, gaya bicara yang engaging, serta ekspresi yang menyenangkan dapat
meningkatkan antusiasme dan persepsi positif terhadap keyboard Vortex Mono Series.

Sementara itu, Trustworthiness memberikan kontribusi sebesar 6,99%
terhadap purchase intention, menjadikannya variabel dengan kontribusi paling kecil
dalam penelitian ini. Meskipun demikian, kepercayaan tetap menjadi fondasi penting
dalam proses pengambilan keputusan konsumen. Influencer yang menyampaikan
ulasan secara jujur, tidak berlebihan, dan transparan terkait kelebihan maupun
kekurangan produk, dapat meningkatkan kredibilitas serta membangun loyalitas
audiens.

Secara simultan, ketiga variabel tersebut berkontribusi signifikan terhadap
purchase intention, dengan nilai R Square sebesar 67,29%. Artinya, Influencer
marketing secara kolektif memiliki peran strategis dalam membentuk persepsi
konsumen terhadap produk dan memengaruhi niat beli, terutama di era digital yang
sangat dipengaruhi oleh konten media sosial. Mahasiswa gamers sebagai digital native
terbukti responsif terhadap strategi pemasaran berbasis Influencer yang dikemas

secara informatif, menarik, dan kredibel.

5.2 Saran

Berdasarkan hasil penelitian ini, terdapat beberapa saran yang dapat diberikan
kepada berbagai pihak yang berkepentingan. Bagi perusahaan produsen keyboard,
seperti Vortex, disarankan untuk memilih /nfluencer yang memiliki latar belakang

atau pengalaman nyata dalam dunia gim. Keahlian teknis /nfluencer terbukti menjadi
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aspek utama yang mempengaruhi keputusan pembelian. Oleh karena itu, penting
untuk memastikan bahwa Influencer benar-benar memahami karakteristik produk
secara menyeluruh dan dapat menyampaikan informasi tersebut secara menarik dan
jelas.

Daya tarik Influencer, baik dari segi penampilan fisik, gaya komunikasi,
maupun persona di media sosial, tetap menjadi faktor pendukung yang signifikan.
Perusahaan dapat mempertimbangkan kolaborasi dengan Influencer yang tidak hanya
ahli secara teknis, tetapi juga memiliki daya tarik visual dan mampu membangun
koneksi emosional dengan audiens. Kombinasi ini berpotensi meningkatkan
engagement dan memperluas jangkauan promosi.

Selain itu, meskipun Trustworthiness memberikan kontribusi paling rendah
dalam penelitian ini, perusahaan tetap harus memastikan bahwa Influencer yang
diajak bekerja sama memiliki reputasi yang baik dan dikenal sebagai individu yang
jujur. Transparansi dalam menyampaikan informasi promosi sangat penting agar
tidak menimbulkan persepsi manipulatif di mata konsumen. Kredibilitas yang
dibangun secara konsisten akan meningkatkan loyalitas dan kepercayaan audiens
dalam jangka panjang.

Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk mengeksplorasi variabel-variabel
lain yang mungkin berpengaruh terhadap purchase intention, seperti kualitas produk,
harga, rekomendasi teman sebaya, pengalaman pengguna, dan pengaruh komunitas
digital. Selain itu, penelitian lanjutan dapat menggunakan pendekatan longitudinal
untuk melihat perubahan purchase intention dari waktu ke waktu. Perluasan sampel

juga dapat dilakukan dengan melibatkan responden dari berbagai daerah atau latar
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belakang usia yang berbeda, sehingga hasil penelitian memiliki tingkat generalisasi
yang lebih tinggi.

Akhirnya, penelitian ini menyadari adanya keterbatasan pada penggunaan
metode kuesioner tertutup berbasis self-report yang rentan terhadap bias persepsi.
Oleh karena itu, integrasi dengan metode pengukuran perilaku nyata, seperti tracking
penjualan atau engagement digital secara langsung, dapat memberikan gambaran
yang lebih objektif mengenai dampak Influencer marketing terhadap purchase

intention.
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